











strategica sau declaratia de  misiune; obiectivele,  strategiile de  crestere si 
portofoliul de afaceri. Fiecare dintre acestea arata aportul gandirii strategice 
in  domeniul  planificarii  de  marketing.  Prin  urmare,  pentru  a  atinge 
obiectivele de marketing, managerii trebuie sa creeze o directie strategica 









au de­a  face  mai  mult cu aspectele umane ale  managementului  afacerii. Ele  includ 
oamenii,  politica,  aptitudinile  si  cultura  intr­o  masura  mai  mare  decat  sistemele 
formale, metodologia si baza de date. 
Conform  Drummond  şi  Ensor  (2002)  factorii  ce  asigura  implementarea  cu 
succes a unei planificari sunt: 



















la  procesul  planificarii.  Adeseori,  planificarea  este  redusa  la  cresterile  si 
descresterile din bugetul anual, fara sa se tina cont de oportunitatile necesare 
dezvoltarii afacerii. 




•  Dimensiunea  analitica.  Instrumentele,  tehnicile  si  modelele  analitice  sunt 
importante, intrucat asigura cadrul necesar pentru a aborda rezultatele si a 





















4.  Care  sunt  functiile  suplimentare  pe  care  intentioneaza  sa  le  atinga 




6.  Ce  alte  schimbari  vor  avea  loc  pe  piata,  in  comportamentul 













2.  Cel  mai  important  aport  in  acest  domeniu  al  gandirii  strategice  ii  revine 
profesorului Levitt (1975, p.28), in articolul sau “Miopia de marketing”. Conform 








Prin  urmare,  pentru  a  continua  cresterea,  managerii  trebuie  sa  creeze  o  directie 
strategica  viabila,  care  conecteaza  tendintele  pietei  cu  nevoile  si  dorintele 
consumatorilor. In acest fel, se evita axarea pe longevitatea produselor in dorinta 
dezvoltarii  companiei.  Implicatiile  pozitionarii  strategice  a  afacerii  determina 
largimea gamei de produse, precum si a pietelor deservite. Daca aceasta gama este 
prea  ingusta,  produsul  care  rezulta  si  mixul  de  marketing  vor  fi  probabil  prea 
limitate pentru a determina cresterea companiei. Pe de alta parte, definirea afacerii 
prea  larg,  poate  avea  drept  efect  utilizarea  resurselor  dincolo  de  capacitatile 
companiei. Se doreste, deci, o balanta confortabila prin pozitionarea afacerii undeva 
intre cele doua extreme ale celor doua orientari. Astfel, in primul rand trebuie sa se 






care  preiau  anumite  functii.  Intermediarii  ii  includ  pe  distribuitori,  care  intra  in 
posesia produselor si au capacitatea de depozitare. Alti intermediari reambaleaza 
produsele  si  mentin  controlul  stocurilor  pentru  a  servi  urmatorului  nivel  al 












de  distributie.  Trebuie  sa  cunoasca,  de  asemenea,  schimbarile  din  domeniul  IT, 
precum si efectele acestora asupra inovarii produsului sau competitivitatii pietei. 
6.  Aceasta forma a analizei externe ii permite companiei sa se sensibilizeze fata de toti 
factorii critici  legati de piete, clienti, competitie si  industrie. Se  impune, ca pas 
urmator,  stabilirea  atat  a  obiectivelor  cantitative,  cat  si  a  celor  non­cantitative, 
obiective  care  au  un  impact  direct  asupra  afacerii  si  trebuie  sa  fie  corelate  cu 
directia strategica. Perioada de 3­5 ani este rezonabila pentru majoritatea afacerilor: 
suficient  de  scurta  pentru  a  fi  realista  si  realizabila  intr­o  piata  nestatornica; 
suficient de  lunga pentru a fi  vizionara cu privire  la  impactul  noilor tehnologii, 
schimbarea  tiparelor  comportamentale  ale  consumatorilor,  piata  globala, 
competitori si  la schimbarile demografice. Obiectivele cantitative  sunt  legate de 















a)  Acest  obiectiv  este  legat  de  lantul  de  distributie,  care  include  orice 
intermediar ce face legatura intre companie si clientul final. Actualizarea se 
refera la management si la training pe vanzari, la suport tehnic, la instalarea 








pot  include  securizarea  contractelor  incheiate  pe  termen  lung  cu  clientii 
importanti,  penetrarea  strategica  a  teritoriilor  geografice  importante,  prin 
dezvoltarea  personalului  de  vanzari  sau  service,  sau  fidelizarea 
distribuitorilor mari prin transfer tehnologic sau asistenta financiara. Aceste 
obiective  ajuta  compania  sa­si  consolideze  pozitia  pe  piata  si  sa  previna 
intrarea pe piata a competitorilor agresivi.Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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d)  4.  Acest obiectiv are atat mutari ofensive, cat si defensive.  In  primul 
rand,  un  obiectiv  ofensiv  se  refera  la  dezvoltarea  unui  produs  principal 
dedicate  penetrarii  unui  nou  segment  de  piata,  care  nu  este  detinut  in 
totalitate de un competitor. In al doilea rand, un obiectiv defensive se refera 
la protejarea unei pozitii dominante. De exemplu, dezvoltarea unui produs 
care  sa  imite  oferta  concurentei,  prin  aceasta  eliminand  caracterul  de 
unicitate detinut de competitor. 










personalul  companiei  participa  la  actul  de  prestare,  ceea  ce  conduce  la 
marketingul  interactiv.  Se  impune  ca  necesitate  nu  numai  pregatirea 




consumatorilor,  cat  si  produselor  deja  existente  in  portofoliu  si  pe  piata 
printr­o repozitionare adecvata. 
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